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 1  JOHDANTO  
Palveluiden markkinoinnin lähtökohtana ovat aina asiakkaat. Asiakaskeskeinen toimintatapa 
huomioi, mitä asiakkaat tarvitsevat tai haluavat. Koska asiakkaat eivät aina tiedä, mikä heille 
on parasta, palveluyritysten tehtävänä on löytää asiakkaalle paras mahdollinen palvelu vuoro-
vaikutuksen avulla. Jotta palvelun markkinointi asiakkaalle olisi onnistunut, olennaista on 
henkilöstön motivaatio, sitoutuminen ja osaaminen. (Lämsä & Uusitalo 2002, 28 – 30, 60.) 
 
OP-Pohjola on Suomen suurin finanssiryhmä, joka tarjoaa asiakkaille pankki-, sijoitus- ja va-
kuutuspalveluita. Sen liiketoiminta on jaettu kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat pankkitoi-
minta, vahinkovakuutus ja varallisuudenhoito. (OP-Pohjola, 2013.) OP-Pohjola on suurim-
pia vahinkovakuuttajia Suomessa myös vakuutusmaksutuloilla mitattuna ja se harjoittaa va-
hinkovakuutustoimintaa kolmessa yhtiössä: Pohjola Vakuutus Oy, A-Vakuutus Oy sekä Va-
kuutusosakeyhtiö Eurooppalainen. Vahinkovakuutustoimintaa kuuluu muun muassa vakuu-
tustuotteiden myynti ja korvauspalvelut. Asiakkaat voivat päivittää vakuutuksiaan ja ilmoittaa 
vahingoistaan puhelin- ja verkkopalveluiden kautta. Konttoreissa ei käsitellä vahinkoasioita, 
vaan siellä on keskitetty toiminta vakuutusten päivittämiseen ja myymiseen. 
 
Pohjola Vakuutus Oy:n korvauspuoli on keskitetty kolmeen kaupunkiin, jotka ovat Tampere, 
Helsinki ja Oulu. Vahingot on jaettu kahteen segmenttiin riippuen korvauskäsittelyn vaikeu-
desta. 2. segmentissä käsitellään niin sanottuja yhden kosketuksen vahinkoja, eli jotka voi-
daan käsitellä loppuun asti yhden puhelinsoiton perusteella. 3. segmentin vahinkoja kutsu-
taan monivaiheisiksi vahingoiksi ja niiden käsittelyaika voi kestää jopa puoli vuotta. Pohjola 
Vakuutus Oy vastaanottaa vahinkoilmoituksia kolmesta eri kanavasta: puhelimitse, verkko-
palvelun ja postin kautta.  
 
Koska korvauspuoli on keskitetty kolmeen kaupunkiin, korvauskäsittelijöiden työskentely 
pääosin tapahtuu puhelimitse. Suoritin työharjoittelun Pohjola Vakuutus Oy:n puhelinkor-
vauspuolella Oulussa vuonna 2012 ja oppimistehtävänä suoritin kyselylomakkeen laadinnan 
ja aineiston keruun tutkimusta varten. Aluksi opinnäytteen aiheena oli selvittää asiakaan nä-
kökulmasta katsottuna kuinka he saataisiin verkkopalveluun. Kuitenkin keskusteltuani kah-
den tamperelaisen esimiehen kanssa, päädyttiin rajaamaan aihetta korvauskäsittelijöihin.  
 Tutkimusongelmana on selvittää, kuinka korvauskäsittelijät suosittelevat asiakkaalle verkko-
palvelua sekä vaikuttaako kaupunki tai millaisia vahinkoja käsittelee, verkkopalvelun suositte-
luun. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda yritykselle tärkeää tietoa verkkopalvelun markki-
nointitavoista sekä onko kaupunkien välillä toimintatavoissa eroja. Osalla informaatiolla ei 
ole lähdettä, sillä tieto on tullut työkokemuksen kautta. Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvan-
titatiivinen kyselytutkimus, koska henkilöasiakkaiden vahinkoilmoituksia käsitteleviä korva-
uskäsittelijöitä on kolmessa kaupungissa noin 400 henkilöä ja haastattelu olisi vienyt enem-




2  ASIAKASPALVELU ON VUOROVAIKUTUSTA 
Asiakaspalvelu on suunniteltua vuorovaikutusta palveluyrityksen työntekijän ja asiakkaan vä-
lillä. Siihen liittyy tiettyjä toimenpiteitä, joilla varmistetaan asiakkaan tyytyväisyys. Niiden ko-
konaisuutta kutsutaan palvelutapahtumaksi. Asiakaspalvelu on yrityksillä myös yksi kilpailu-
keinoista. Myynti- ja asiakaspalvelutyö ovat erittäin tärkeitä tuotantohyödykkeiden ja erikois-
tavaroiden myynnissä sekä palvelualoilla. (Idman, Kämppi, Latostenmaa & Vahvaselkä 1995, 
51 – 52.) 
 
Palveluiden markkinoinnin lähtökohtana ovat aina asiakkaat. Asiakaskeskeinen toimintatapa 
huomioi, mitä asiakkaat tarvitsevat tai haluavat. Koska asiakkaat eivät aina tiedä mikä heille 
on parasta, palveluyritysten tehtävänä on löytää asiakkaalle paras mahdollinen palvelu vuoro-
vaikutuksen avulla. Jotta palvelun markkinointi asiakkaalle olisi onnistunut, olennaista on 
henkilöstön motivaatio, sitoutuminen ja osaaminen. Asiakas havaitsee helposti sen, miten 
asiakaspalvelija asennoituu omaan työhönsä, onko se hänelle mielekästä ja onko työyhteisös-
sä hyvä olla. Asiakas oppii luottamaan yritykseen ja palveluneuvojaan niin, että he osaisivat 
ratkaista asiakkaan ongelman. Se vähentää asiakkaan stressiä ja auttaa tarpeiden tyydyttämi-
sessä. (Lämsä & Uusitalo 2002, 28 – 30, 60.) 
 
Jotta asiakas saataisiin pidetyksi tyytyväisenä yrityksen toimintaan, on hänelle tärkeää, että 
palvelu on helposti saavutettavissa. Palvelun saavutettavuus voidaan jakaa kolmeen vaihtoeh-
toon: 
 
1. Asiakkaat käyvät henkilökohtaisesti yrityksen tiloissa. 
2. Yrityksen edustaja menee asiakkaan luo.  
3. Asiakas ja organisaatio tuottavat palvelun etäpalveluna käyttäen puhelinta, postia tai säh-
köisiä viestintävälineitä. (Lämsä & Uusitalo 2002, 107–110.) 
 
Vaikka moni yritys on siirtynyt käyttämään etäpalveluita, osa asiakkaista edelleen haluaa pal-
velua henkilökohtaisesti, sillä he arvostavat sosiaalisia kontakteja. (Lämsä & Uusitalo 2002, 
107–110.) 
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2.1  Palveluiden markkinointi 
Jotta laadukkaan palvelun markkinointi onnistuu, on tärkeää ymmärtää sen ominaispiirteitä. 
Palvelun ominaispiirteitä on esimerkiksi 
 
- aineettomuus 
- heterogeenisyys eli vaihteleva 
- tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus 
- ainutkertaisuus. (Lämsä & Uusitalo 2002, 17.) 
 
Koska palvelu on aineeton, asiakas joutuu päättelemään palvelun ominaisuudet kokemuksil-
la. Jokainen palvelutapahtuma on yksilöllinen ja ainutkertainen. Palvelun laatu määräytyy asi-
akkaan mukaan muun muassa liikkeen siisteydestä, henkilökunnan käytöksestä ja asiantun-
temuksesta sekä käytettävistä laitteista. Koska palvelu on ainutkertainen, on tärkeää että yri-
tyksen toimihenkilö on palvelutilanteessa asiantunteva ja tietää kuinka asiakkaan ongelma 
ratkaistaan. (Lämsä & Uusitalo 2002, 16 – 19.) 
 
Markkinointi ei ole pelkästään myyntiä ja mainontaa. Kotler määritteli markkinoinnin olevan 
asiakkaan tarpeiden tyydyttämistä kertomalla ja myymällä. Kun myyjä tietää mitä asiakas ha-
luaa ja tarvitsee, on hänen helpompi kertoa tuotteen tai palvelun etuja. Markkinoinnin yksi 
tärkeimmistä tavoitteista on luoda tuloksellinen ja arvokas pitkäaikainen asiakassuhde. (Kot-
ler & Armstrong, 2008, 5.) Markkinoinnin perinteinen määritelmä on 
 
1. selvittää mitä asiakas tarvitsee ja haluaa 
2. luoda tuotteita ja palveluita, jotka löytävät ne ketkä niitä haluaa ja tarvitsee 
3. hinnoittelu, promootio ja tuoda tuotteita sekä palveluita asiakkaille. (Clow & Baack, 2010, 
6.)  
 
Markkinointiprosessina ensimmäisenä on tärkeää tietää, mikä on markkinapaikkana sekä mi-
tä yrityksen asiakkaat haluavat ja tarvitsevat. Markkinapaikka ei välttämättä tarkoita fyysisesti 
tiettyä aluetta, vaan se voi myös olla informaatio, idea tai palvelu. Tyytyväiset asiakkaat käyt-
tävät palveluita uudelleen sekä kertovat positiivisia puolia myös muille kuluttajille. Kun asi-
akkaille markkinoi jotain palvelua, on tärkeää olla kertomatta sitä yliampuvasti. Näin asiak-
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kaille ei tule suuria odotuksia. Jos palvelu ei olekaan odotusten mukainen, voi hän pettyä ja 







Kuvio 1: Markkinointikonsepti (Clow & Baack, 2008, 10) 
 
Markkinointikonsepti alkaa markkinoiden määrittelystä; joka vastaa kysymykseen, mitkä ovat 
yrityksen tuotteet, mitä halutaan asiakkaille markkinoida, tuotteiden ja palveluiden määrittely; 
mitä asiakkaat haluavat. Markkinointistrategia oltava yhdenmukainen, jotta asiakas ja yritys 
voittavat.  
 
Markkinoinnin lähtökohtana ovat aina asiakkaat. Asiakaslähtöinen toimintatapa tähtää selvit-
tämään ongelmat ja kuinka asiakkaiden toiveet toteutetaan. Asiakkaat eivät kuitenkaan aina 
tiedä mitä he haluavat, joten onkin tärkeää selvittää vuorovaikutuksen avulla mikä olisi asiak-
kaalle paras mahdollinen palvelu. 
 
Markkinointia ja myyntiä on kuvattu AIDA-mallilla (kuvio 2), joka noudattaa ihmisen omak-
sumisprosessin vaiheita. AIDAn perusideana on, että mitä enemmän asiakkaita saadaan mal-
lin ensimmäiselle askeleelle, sitä enemmän asiakkaita saadaan lopulta myös viimeiselle aske-
leelle. Askeleet pienenevät vaihe vaiheelta, joka kuvastaa asiakkaiden määrän vähentymistä.  












Kuvio 2: Perinteinen AIDA-malli (Tanni & Keronen, 2013, 67.) 
 
2.2  Asiointi verkkopalvelussa 
Verkkopalvelu, eli sähköinen palvelu, on yrityksen tarjoama palvelu, joka täydentää yrityksen 
muita palveluita ja jota asiakkaat käyttävät tietotekniikan avulla. Vakuutusyhtiöissä verkko-
palvelua voi käyttää muun muassa vakuutusten hankkimiseen, irtisanomiseen, muuttamiseen 
tai vahinkojen ilmoittamiseen. Sähköisen palvelun avulla asiakkaat tunnistetaan niin, että he 
kirjautuvat palveluun esimerkiksi käyttämällä verkkopankkitunnuksiaan. Parhaimmillaan säh-
köinen palvelu tarjoaa yritykselle uusia toimintamallimahdollisuuksia ja tehostetaan yrityksen 
toimintaa. (Vidico-hanke, 11–13.)  
Verkkopalvelulla tavoitellaan sekä yritykselle että palvelun käyttäjille hyötyjä. Verkkopalvelun 
hyötyjä voidaan tarkastella seuraavista näkökulmista. 
1. Taloudellinen hyöty 
 Verkkopalvelun käyttö ei maksa asiakkaille mitään ja se on yritykselle edullisempaa 
kuin esimerkiksi kasvotusten käytävä asiakaspalvelu. 
 Tuottavuus kasvaa ja niin sanottu ruutinityö sekä virheiden määrä vähenee. 
8 
2. Asiakkaiden saamat hyödyt 
 Palvelutaso paranee, palvelu ja sen käyttö on helppoa. 
3. Toiminta ja prosessi tehostuvat 
 Vahinkojen käsittelyaika lyhenee ja korvausten maksu nopeutuu. 
4. Henkilöstön osaaminen 
 Työntekijöiden työtyytyväisyys ja osaaminen kasvaa sekä organisaatio kehittyy (Vidi-
cohanke, 20). 
Kuvio 3: Verkkopalvelun hyötykartta (Vidico-hanke 20) 
Sähköisen palvelun laadukkuutta mitataan erilaisilla kriteereillä. Laatukriteerilistan on laatinut 
Vipuvoimaa EU:lta -hankkeen asiantuntijat. Se koostuu viidestä eri osa-alueesta: verkkopal-
velun käyttö, sisältö, johtaminen, tuottaminen ja hyödyt. Jotta käytön laatukriteerit täyttyvät, 
verkkopalvelua pitäisi voida käyttää erilaisissa teknisissä ympäristöissä, sen käyttö on turval-
lista ja vaivatonta, tiedon löytäminen on helppoa ja siellä olevat linkit ovat toimivia. Sisällön 
kriteereitä ovat esimerkiksi, että rakenne on jäsennelty tarkoituksenmukaisesti, sisältö on 
ajantasaista ja luotettavaa sekä teksti on helposti ymmärrettävää. Johtamisen laatukriteereitä 
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ovat muun muassa lainsäädännön vaatimukset on otettu huomioon verkkopalvelua käytettä-
essä, sekä sen käyttö tukee yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Tuottamisen ja hyötyjen kriteerit 
täyttyvät, kun verkkopalvelua käyttävien asiakkaiden tarpeet on otettu huomioon ja sen käy-
töstä hyötyy sekä palvelun tarjoaja ja käyttäjä (Vidico-hanke, 27). 
Jotta yritys voisi edistää sähköisen palvelun käyttöä, olisi tärkeää tehdä niin sanottu täysdigi-
sointi, eli tarjota kaikkia palveluita verkossa. Säästöjen ohella se parantaisi samalla kansalais-
ten oikeusturvaa ja yhdenvertaisuutta. Koska digitaalisuus on jo niin suuri osa yksityisiä ja 
julkisia sektoreita, jokaisen pitäisi osata käyttää sitä moitteettomasti. Fakta on se, että yritys-
maailma digisoituu entisestään ja verkon käytön ammattitaito tulee kasvamaan jokaisessa 
ammatissa. (Digibarometri, 2014) 
2.3  Pohjola Vakuutus Oy 
OP-Pohjola on Suomen suurin finanssiryhmä, joka tarjoaa asiakkaille pankki-, sijoitus- ja va-
kuutuspalveluita. Sen liiketoiminta on jaettu kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat pankkitoi-
minta, vahinkovakuutus ja varallisuudenhoito. OP-Pohjolan perustehtävänä on edistää asiak-
kaiden taloudellista menestystä, turvallisuutta ja hyvinvointia sekä sillä on jo 1,4 miljoonaa 
omistajajäsentä. (OP-Pohjola, 2013.) 
 
OP-Pohjola on suurimpia vahinkovakuuttajia Suomessa myös vakuutusmaksutuloilla mitat-
tuna ja se harjoittaa vahinkovakuutustoimintaa kolmessa yhtiössä: Pohjola Vakuutus Oy, A-
Vakuutus Oy sekä Vakuutusosakeyhtiö Eurooppalainen. Vahinkovakuutustoimintaa kuuluu 
muun muassa vakuutustuotteiden myynti ja korvauspalvelut. Asiakkaat voivat päivittää va-
kuutuksiaan ja ilmoittaa vahingoistaan konttoreissa sekä puhelin- ja verkkopalveluiden kaut-
ta. Kaikista nopein tapa ilmoittaa vahingosta, on kirjautua verkkopalveluun ja jopa 95 % va-
hingoista korvataan asiakkaille. (Pohjola Vakuutus Oy, 2013.) 
 
Pohjola Vakuutus Oy:n korvauspuoli on keskitetty kolmeen kaupunkiin, jotka ovat Tampere, 
Helsinki ja Oulu. Oulussa käsitellään auto- ja kotivakuutukseen liittyviä vahinkoja ja Tampe-
reella sekä Helsingissä auto-, henkilö- ja kotivakuutuksen vahinkoja. Vahingot on jaettu kah-
teen segmenttiin riippuen korvauskäsittelyn vaikeudesta. 2. segmentissä käsitellään niin sa-
nottuja yhden kosketuksen vahinkoja, eli jotka voidaan käsitellä loppuun asti yhden puhelin-
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soiton perusteella. Tällaisia vahinkoja voi olla esimerkiksi tietokoneiden rikkoutumisvahin-
got. Segmentti 3:n vahinkoja kutsutaan monivaiheisiksi vahingoiksi. Kyseisten vahinkojen 
korvauskäsittelyaika voi kestää jopa puoli vuotta sen suuruuden vuoksi. Tällaisia vahinkoja 
voi olla esimerkiksi omakotitalon polttovahingot. 
 
Taulukko 1. Segmentointijako kaupungeittain 
 Autovahingot Esinevahingot Henkilövahingot 
Tampere ☒ seg.2 ☒ seg.3 ☒ seg.2 - ☒ seg.2 - 
Helsinki ☒ seg.2 ☒ seg.3 ☒ seg.2 ☒ seg.3 ☒ seg.2 ☒ seg.3 
Oulu ☒ seg.2 - ☒ seg.2 ☒ seg.3 - - 
 
Pohjola Vakuutus Oy vastaanottaa vahinkoilmoituksia kolmesta eri kanavasta: puhelimitse, 
verkkopalvelun ja postin kautta. Mikäli asiakas ilmoittaa vahingosta verkkopalvelun kautta, 
hän tarvitsee verkkopankkitunnukset. Näin ollen se on turvallisempaa sekä asiakas näkee 
samalla mitkä vakuutukset hänellä on voimassa, joista hän voi korvauksia vahinkoonsa ha-
kea. Pohjola Vakuutus Oy:n tavoitteena on saada 80 % asiakkaista ottamaan yhteyttä yrityk-
seen verkkopalvelun kautta vuoteen 2015 mennessä ja tällä hetkellä se on toimeksiantajan 
mukaan 40 %. Mikäli asiakkaat käyttäisivät verkkopalvelua, parantaisi se toiminnan tehok-




Kuvio 4: Pohjola Vakuutus Oy:n kilpailukeinot (OP-Pohjola, 2012.) 
 
Pohjolan hallitus hyväksyi uuden strategian lokakuussa 2012. Sen tarkoitus on toteutua vuo-
teen 2015 mennessä. Strategian teemana on ”Arvoa ja tehokkuutta integraatiosta”. Integraa-





Kuvio 5: Pohjola Vakuutus Oy:n strategia (OP-Pohjola vuosikertomus 2012.) 
 
Strategiassa (kuvio 5) korostuu asiakaskokemuksen ja pääomatuoton parantaminen sekä kas-
vun kohdentaminen. OP-Pohjola-ryhmän on tärkeää tehostaa kilpailuetujen ja vahvuuksien 
käyttöä (kuvio 4) jotta tavoitteeseen päästään vuoteen 2015 mennessä. (OP-Pohjola, 2013.) 
2.4  OP-Pohjolan verkkopalvelun tausta 
1990-luvun alussa Suomen pankkitoiminnalla oli menossa kriisi. Kuitenkin vaikeuksista huo-
limatta Osuuspankkiryhmä nousi vuonna 1991 suurimmaksi pankkiryhmäksi. Menestystarina 
jatkoi kasvamistaan ja jo vuosikymmenen aikana Osuuspankkiryhmä nousi sähköisten palve-
luiden edelläkävijäksi, sillä OP-ryhmä perusti Euroopan ensimmäisen verkkopankin. Palvelu 
oli aluksi erittäin yksinkertainen verrattuna nykyaikaisiin verkkopankkeihin, mutta silloin sitä 
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pidettiin keksintöjä, joka oli paljon aikaansa edellä. Tällä hetkellä OP-Pohjola -ryhmän verk-
kopalvelu on Suomen käytetyin verkkopalvelu. (OP-Pohjola, 2013.) 
 
Pankit kehittävät verkkopalveluitaan kilpailun ja suuren kysynnän vuoksi. Mikäli asiakas ha-
luaa henkilökohtaisempaa palvelua, konttoreissa onnistuu vain monimutkaisten tuotteiden, 
kuten vakuutustuotteiden, esittely ja myyminen. Asiakkaat haluavat kuitenkin säilyttää mah-
dollisuuden henkilökohtaiseen palveluun, vaikka puhelin- ja internetpalvelut lisääntyvät. Asi-
akkaiden näkökulmasta kuitenkin verkkopalvelun käytössä on paljon hyötyjä. Sen käyttö ei 
sido mihinkään, kuten esimerkiksi vahinkojen ilmoittaminen verkossa ei katso aikaa eikä 
paikkaa, se säästää vaivaa ja aikaa, kun vertaa konttorissa käyntiin, sekä sen käyttö on turval-
lista ja luotettavaa. (Kuusela & Rintamäki 2002, 63 – 67.) Yrityksen näkökulmasta verkko-
palveluiden käytön mahdollistaminen sekä töiden automatisointi on jopa 90 % edullisempaa 
kuin perinteisillä välineillä suoritetut yhteydenotot. (Paavilainen 1999, 17.) 
 
Koska kuitenkin verkkopalveluiden käyttö on yleistynyt, se ei enää riitä pankeille pelkkänä 
kilpailukeinona. Villberg Katariina, Tampereen Yliopiston kauppatieteiden maisteri, tutki 
vuonna 2001 millaisia utilitaristisia ja hedonistisia hyötyjä asiakkaat saavat verkkopalveluita 
käytättäessään. Utilitaristisia hyötyjä ovat esimerkiksi rahalliset säästöt, vaivattomuus ja pal-
velun laatu. Utilitarismi etiikassa tarkoittaa sitä, että teot ovat oikeita vain silloin kun ne tuo-
vat ihmiselle onnellisuutta. Hedonistisia, eli mielihyvää tuottavia, hyötyjä ovat esimerkiksi 
viihteellisyys ja henkilökohtaisten arvojen ilmaiseminen. (Kuusela & Rintamäki, 2002, 74 – 
75.) 
 
Taulukko 2: Asiakkaan kokemat utilitaristiset ja hedonistiset hyödyn ulottuvuudet pankkien 
verkkopalveluita käytettäessä (Kuusela & Rintamäki, 2002, 75.) 
 



















Sähköinen asiointi on asiakkaalle vaivatonta, sillä se mahdollistaa verkkopalvelun käytön mil-
loin ja missä vain.  Ajan säästön lisäksi verkkopalvelun käyttö vähentää asiakkaan stressiä ja 
mielipahaa, sillä hänen ei tarvitse lähteä etsimään haluttua palvelua muualta. Verkkopalvelun 
käyttö omilla verkkopankkitunnuksilla tuo turvallisuuden tunnetta. Myös rahalliset säästöt 
tuovat asiakkaalle utilitaristisia hyötyä. Se miten asiakas kokee verkkopalvelun laadun, määrit-
telee sen, saako asiakas halutun ongelman ratkaistua. Asiakkaalle on tärkeää, että ongelman 
ratkaisuun on käytetty yrityksen osalta asiantuntemusta, ettei asiakkaalle jää asia epäselväksi. 
(Kuusela & Rintamäki, 2002, 205 – 114.) 
 
Ihmisille on tärkeää kuulua jonkinlaiseen yhteisöön. Verkkopalvelun käyttö voi lisätä asiak-
kaan statusta, sillä hän voi kokea olevansa edistyksellinen. Asiointi yrityksen konttorissa voi 
aiheuttaa asiakkaalle jonkinlaista häpeää, mikäli ulkoinen habitus ei ole täysin samanlainen 
kuin muilla asiakkailla. Näin verkkopalvelun käyttö voi vähentää asiakkaan kokemaa häpeää 
ulkomaailmassa. Verkkopalvelun käytössä voi myös olla tietynlaisia eettisiä arvoja, kuten ko-
tona oleminen kuluttaa vähemmän luontoa kuin autolla ajaminen yrityksen konttorille kes-
kustelemaan ongelmasta. Sähköinen asiointi tuo asiakkaille kognitiivisia haasteita ja ongel-
man ratkaisukyky paranee. Asiakas kokee tämän viihteellisenä, mutta toisaalta muiden aistien 
stimulointi on vähäistä. (Kuusela & Rintamäki, 2002, 105 – 108.) 
 
Valtionvarainministeriö vetää SADe-ohjelmaa (sähköisen asioinnin ja demokratian vauhdit-
tamisohjelma) ja sen tavoitteena on edistää sähköistä asiointia asiakkaan ja kansalaisen näkö-
kulmasta. SADe-ohjelma koostuu seitsemästä eri kokonaisuudesta, joista yksi on työnantajan 
palvelukokonaisuus. Sen tavoitteena on saada asiakaslähtöinen, yhtenäinen ja kustannuste-
hokas palvelukokonaisuus. (Valtionvarainministeriö, 2010.) On siis huomattu, että verkko-
palvelun käyttö on edullisempaa kuin kasvotusten toimiva asiakaspalvelu. Myös internetin 
käyttö on yleistynyt kolmen vuoden aikana vanhimmissa ikäryhmissä. Peräti 16-89 –
vuotiaista suomalaisista internetiä käytti 85 %. Jopa 79 % samasta ikähaarukasta käyttää in-
ternetiä pankkiasioinnin hoitamiseen. (Tilastokeskus 2013.) 
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3  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
Koska korvauspuoli on keskitetty kolmeen kaupunkiin, korvauskäsittelijöiden työskentely 
pääosin perustuu asiakaspalveluun puhelimitse. Tutkimusongelmana on selvittää, kuinka 
korvauskäsittelijät suosittelevat asiakkaalle verkkopalvelua sekä vaikuttaako kaupunki tai mil-
laisia vahinkoja käsittelee, verkkopalvelun suositteluun. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda 
yritykselle tärkeää tietoa verkkopalvelun suosittelusta ja onko kaupunkien tai käsittelyalojen 
välillä eroja. 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, koska henkilöasiakkaiden 
vahinkoilmoituksia käsitteleviä korvauskäsittelijöitä on kolmessa kaupungissa noin 400 hen-
kilöä ja henkilökohtainen haastattelu olisi vienyt enemmän resursseja ja aikaa. Oli myös tär-
keää, että korvauskäsittelijät saavat vastata kyselyyn nimettömästi. 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus tunnetaan myös nimellä tilastollinen tutkimus. Sen 
tarkoituksena on selvittää lukumäärillä ja prosenttien avulla tutkimusongelma. Saadun aineis-
ton avulla vertaillaan, kuvaillaan sekä pyritään selittämään ilmiöitä. (Heikkilä 2001, 18 – 19.) 
3.1  Tutkimuksen lähtökohdat ja toteutuminen 
Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokaisen perusjoukon jäsen. Se kannattaa tehdä vain silloin, 
kun perusjoukko on pieni. Jos yksiköiden lukumäärä on alle 200, kannattaa tehdä kokonais-
tutkimus. (Heikkilä 2001, 33.) Koska henkilöasiakkaiden korvaushakemuksia käsittelee kol-
messa kaupungissa hieman alle 400 korvauskäsittelijää, on kannattavampaa tehdä kokonais-
tutkimus, sillä otanta olisi liian pieni. Pohjola Vakuutus Oy:ssä käsitellään henkilö- ja yritys-
asiakkaiden vahinkoilmoituksia. Aihe on kuitenkin rajattu pelkästään henkilöasiakkaisiin ja 
heitä palveleviin korvauskäsittelijöihin. 
 
Pohjola Vakuutus Oy:n tavoitteena on saada 80 % asiakkaista ilmoittamaan vahingostaan tai 
vahingon lisätiedoista verkkopalvelun kautta. Toimeksiantajan mukaan tällä hetkellä noin 40 
% asiakkaista käyttää verkkopalvelua. (Pohjola Vakuutus Oy, 2013.) 
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Opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, koska korvauskäsittelijöille 
haluttiin antaa mahdollisuus vastata nimettömästi. Kyselylomake tehtiin Microsoft Word -
ohjelmalla ja lähetettiin kaikille henkilöasiakkaiden korvauskäsittelijöiden esimiehille hyväk-
syttäväksi. Kyselylomake sai muutaman parannusehdotuksen. Esimiesten kommenttien pe-
rusteella tehtiin muutama lisäys, kuten kaksi avointa kysymystä. Muutosten jälkeen kyselylo-
make päätettiin lähettää korvauskäsittelijöille sähköpostilla. Korvauskäsittelijöiden sähköpos-
tiosoitteet sain helsinkiläiseltä ja tamperelaiselta esimieheltä. 
 
Tutkimus toteutettiin käyttämällä survey-tutkimus- eli kyselylomakemenetelmää. Lomake 
(liite 1) lähetettiin kaikille Pohjola Vakuutus Oy:n henkilöasiakkaiden korvaushakemuksia 
käsitteleville korvauskäsittelijöille sähköpostilla 12.8.2013. Viimeinen palautuspäivä kysely-
lomakkeelle oli 23.8.2013, joten vastausaikaa annettiin korvauskäsittelijöille kaksi viikkoa. 
Elokuun lopussa suurin osa korvauskäsittelijöistä on tullut jo kesälomilta, joten vastauspro-
sentti on oletettavasti suurempi kuin jos aineisto olisi kerätty kesän alussa. Korvauskäsittelijät 
palauttivat kyselylomakkeen joko postitse tai sähköpostilla. Kyselylomake lähetettiin 372 
korvauskäsittelijälle ja 128 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti on 34 %. 
 
Määrälliset kysymykset analysoitiin SPSS-ohjelman (Statistical Package for Social Sciences) 
avulla. Tuloksia kuvaavat kuviot (liite 2) tehtiin SPSS-ohjelman ja Excelin avulla.  
3.2  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Ensimmäinen edellytys tutkimuksen luotettavuudelle on, että tutkimus on tehty kriteerien 
mukaan. Mittauksen luotettavuutta mitataan validiteetilla ja reliabiliteetilla. Tutkimusaineis-
ton laatuun vaikuttaa muun muassa seuraavat virheet:  
- käsittelyvirheet  
- mittausvirheet  
- otantavirheet.  (Heikkilä 2001, 185.) 
 
Validiteetti kuvaa sitä, missä määrin on onnistuttu mittaamaan juuri sitä mitä pitikin mitata. 
Kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa se, että miten onnistuneet kysymykset ovat olleet tutki-
mustehtävien ratkaisun suhteen. Sisäinen validiteetti tarkoittaa sitä, vastaako mittaustulokset 
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tutkimuksen teoriaosassa esitettyjä käsitteitä. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitä, että 
myös muut tutkijat tulkitsevat tuloksia samalla tavalla. (Heikkilä 2001, 186.) 
Opinnäytetyöntekijä toteutti tieteellisen validin tutkimuksen käytännössä niin, että hän kiin-
nitti erityisesti huomiota tiedonkeruulomakkeen kysymysten laadintaan. Näin ollen tutki-
muskysymyksiin saatiin mahdollisimman luotettavia vastauksia. Kysymykset laadittiin mah-
dollisimman yksinkertaisiksi, ettei kysymyksiä voi ymmärtää väärin. Ulkoinen validiteetti pi-
dettiin luotettavana niin, että muutkin kuin opinnäytetyön tekijä arvioivat tutkimustuloksia 
ennen virallista julkistamista.  
Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan kykyä tuottaa tuloksia, jotka ovat ei-sattumanvaraisia. 
Tutkimuksen sisäinen reliabiliteetti todetaan mittaamalla useampaan kertaan sama tilastoyk-
sikkö. Mikäli mittaustulokset ovat samat, mittaus on reliaabeli. Ulkoisella reliabiliteetilla tar-
koitetaan sitä, että mittaukset ovat toistettavissa muissakin tutkimuksissa. (Heikkilä 2001, 
187.) 
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4  VERKKOPALVELUN MARKKINOINTI  
Kyselylomake (liite 1) lähetettiin 372 korvauskäsittelijälle ja vastauksia saapui määräaikaan 
mennessä 127. Vastaamatta jätti 245 korvauskäsittelijää. Vastausprosentti on noin 34 %. 
Vastaajia saatiin tasaisesti joka kaupungista ja joka korvauslajin käsittelijöiltä. Tulokset käsi-
teltiin SPSS-ohjelmalla (liite 2). 
4.1  Vastaajien taustatiedot 
Kyselylomakkeessa oli neljä osa-aluetta, joka koostui perustietojen kyselystä, väittämistä, kä-
sittelyyn liittyvistä kysymyksistä ja avoimista kysymyksistä. 
Tutkimuksen alussa vastaajilta kysyttiin taustatietoina sukupuolta, missä kaupungissa työs-
kentelee, kuinka kauan on työskennellyt OP-Pohjolassa, mitä vahinkoja sekä missä segmen-
tissä he vahinkoja käsittelevät. 
Vakuutusala on naisvaltainen sekä suurin osa konttoritoimihenkilöistä on naisia. (Finans-
sialan Keskusliitto, 2013.) Tämä näkyi myös lomakkeeseen vastanneiden sukupuolijakaumas-
sa, sillä 85 % vastanneista oli naisia. Vastauksia saatiin tasaisesti joka kaupungista ja joka kä-
sittelyalalta. Suurin osa (81 %) vastanneista korvauskäsittelijöistä käsitteli segmentti 2:n, eli 
yhden kosketuksen, vahinkoja. 
 
Tutkimukseen osallistuneiden korvauskäsittelijöiden toimipistekaupungeissa (kuvio 6) ei ollut 
suurta hajontaa.  Suurin osa (40 %) kyselyyn vastanneista korvauskäsittelijöistä työskentelee 




Kuvio 6: Kaupunki, jossa korvauskäsittelijä työskentelee (n=126)  
Suurin osa vastanneista (39 %) korvauskäsittelijöistä käsittelee autovahinkoja (kuvio 7). Kos-
ka kyselylomake lähetettiin elokuussa, osa vastanneista oli kesän 2013 kesätyöntekijöitä. 
Koska kesäisin sattuu enemmän moottoriajoneuvojen onnettomuuksia kuin muina vuoden-
aikoina (Liikennevakuutuskeskus, 2013.), voidaan olettaa, että kesätyöntekijöitä palkattaan 
enemmän sinne missä heitä eniten tarvitaan. 
 
Kuvio 7: Mitä vahinkoja korvauskäsittelijä käsittelee (n=127) 
Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien työvuosissa (kuvio 8) oli havaittavissa suurta hajon-
taa. 70 % vastanneista korvauskäsittelijöistä on työskennellyt yrityksessä alle 3 vuotta. OP-














vuotta työskentelijöiden käsittelijöiden suureen määrään. Noin joka kymmenes on työsken-
nellyt yrityksessä yli 15 vuotta. Vain 2 % korvauskäsittelijöistä on työskennellyt yrityksessä 10 
– 15 vuotta.  
Yksi korvauskäsittelijä jätti vastaamatta perustietojen kysymykseen, kuinka kauan hän on 
työskennellyt yrityksessä. Vastaamatta jättämiseen syynä voi olla esimerkiksi huolimattomuus 
tai kyselylomakkeen epäselvä asettelu.  
 
Kuvio 8: Korvauskäsittelijän työvuodet yrityksessä (n=126) 
4.2  Väittämien tulokset 
Kyselylomakkeessa (liite 1) oli 11 väittämää, joihin pystyi vastaamaan täysin eri mieltä (1), 
osittain eri mieltä (2), osittain samaa mieltä (3) ja täysin samaa mieltä (4). Väittämät olivat: 
1. Suosittelen asiakkaille päivittäin toimittamaan lisäselvitykset verkkopalvelun kautta. 
2. Mainitsen aina verkkopalvelusta suullisissa korvauspäätöksissä. 
3. Mainitsen aina verkkopalvelusta kirjallisissa korvauspäätöksissä. 
4. Pidän enemmän siitä, kun asiakkaat ilmoittavat lisäselvitykset verkkopalvelun kautta kuin 
puhelimitse. 
















Alle 3v 3-5v 5-10v 10-15v Yli 15v
Työvuodet yrityksessä 
21 
6. Mikäli tarvitsen lisätietoja vahingon käsittelyä varten, soitan asiakkaalle. 
7. Kuititon käsittely onnistuu työssäni erinomaisesti. 
8. Vahinkoilmoituksia on mukavampaa vastaanottaa puhelimitse. 
9. Käsittelen mieluiten verkkopalvelun kautta tulleita vahinkoilmoituksia. 
10. Mielestäni verkkopalveluun ohjaus tapahtuu kaikilla paikkakunnilla samalla tavalla. 
11. Mielestäni vuoden 2015 tavoite, saada 80 % asiakkaista verkkoon, on realistinen. 
 
Suurin osa helsinkiläisistä korvauskäsittelijöistä vastasi alkuväittämiin joko täysin samaa miel-
tä tai osittain samaa mieltä (kuvio 9). Kaikkiin väittämiin vastasi yhteensä 33 korvauskäsitteli-
jää. Helsinkiläiset suosittelevat verkkopalvelua asiakkaille päivittäin sekä suullisissa tai kirjalli-
sissa korvauspäätöksissä. He myös pääosin pyytävät asiakkaita toimittamaan lisäselvitykset 
verkkopalvelun kautta, sillä se on myös heille mielekkäämpää (keskiarvo 3,76). Vastaajat ovat 
keskimääräisesti osittain samaa mieltä (3,16) siitä, että yli 50 % asiakkaiden puheluista liittyy 
lisäselvityksiin, jotka olisi voitu ilmoittaa verkkopalvelun kautta.  
Helsinkiläiset korvauskäsittelijät ovat osittain samaa mieltä siitä, että käsittelevät mieluiten 
verkkopalvelun kautta tulleita vahinkoilmoituksia (3,23), joka myös näkyy sillä, että he ovat 
osittain eri mieltä, että puhelimen kautta vahinkoilmoitusten vastaanottaminen on muka-
vampaa (1,77). Vastaajat ovat keskimääräisesti osittain samaa mieltä siitä, että verkkopalve-
luun ohjaus tapahtuu samalla tavalla muillakin paikkakunnilla (2,93). Myös tavoite saada 80 





Kuvio 9: Helsinkiläisten korvauskäsittelijöiden väittämien keskiarvot (n=33) 
Tamperelaisten korvauskäsittelijöiden vastauksissa oli paljon hajontaa (kuvio 10). Kaikkiin 
kysymyksiin vastasi 50 korvauskäsittelijää, paitsi väittämään ”käsittelen mieluiten verkkopal-
velun kautta tulleita vahinkoilmoituksia” vastasi 49. Keskimääräisesti korvauskäsittelijät oli-
vat osittain samaa mieltä, että suosittelevat asiakkaille verkkopalvelua päivittäin (3,44). Koska 
korvauskäsittelijän työskentely tapahtuu pääosin puhelimitse, on yllättävää, että keskimääräi-
sesti tamperelaiset korvauskäsittelijät ovat osittain eri mieltä verkkopalvelun maininnasta 
suullisissa korvauspäätöksissä (2,60). He kuitenkin ovat osittain samaa mieltä siitä, että mai-
nitsevat verkkopalvelusta kirjallisessa korvauspäätöksessä. Vastaajat ovat keskimääräisesti 
täysin samaa mieltä (3,44), että pitävät enemmän kun asiakkaat ilmoittavat lisäselvitykset 
verkkopalvelun kautta. He ovat osittain eri mieltä, että 50 % asiakkaiden puheluista liittyy 
lisäselvitysten toimittamiseen. Mikäli he kuitenkin tarvitsevat lisätietoja vahinkoasian käsitte-
lyä varten, he ovat keskimääräisesti osittain samaa mieltä, että he soittavat asiakkaalle (3,44).  
Kuititon käsittely onnistuu vastaajien mielestä erinomaisesti. Tamperelaiset korvauskäsitteli-
jät käsittelevät mieluiten verkkopalvelun kautta tulleita vahinkoilmoituksia (3,35), joka näkyy 
myös aikaisemman väittämän kohdalla ’vahinkoilmoituksia on mukavampaa vastaanottaa 
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muissa kaupungissa samanlaista, sillä keskiarvoksi saatiin vain 2,31; joka on lähempänä osit-
tain eri mieltä kuin osittain samaa mieltä. He ovat myös samoilla linjoilla tavoitteen 2015 
kanssa. 
 
Kuvio 10: Tamperelaisten korvauskäsittelijöiden väittämien keskiarvot (n=50) 
Oululaisilla korvauskäsittelijöillä oli keskimäärin samanlaisia vastauksia kuin tamperelaisilla 
(kuvio 11). Kuitenkin pieniä eroavaisuuksia löytyy. Keskimääräisesti oululaiset vastaajat eivät 
suosittele verkkopalvelua niin ahkerasti kuin Tampereella tai Helsingissä. He ovat osittain eri 
mieltä, että mainitsevat verkkopalvelusta suullisissa korvauspäätöksissä (2,33). Kuitenkin osa 
on osittain samaa mieltä (2,71), että mainitsee verkkopalvelusta kirjallisessa päätöksessä. Vas-
taajat pitävät enemmän verkkopalvelun kautta tulleista vahinkoilmoituksista (3,32) ja lisäsel-
vityksistä (3,58) eikä puhelimen kautta vahinkoilmoitusten vastaanottaminen ole kovin mie-
lekästä (1,98). Oululaiset ovat samoilla linjoilla tamperelaisten korvauskäsittelijöiden kanssa, 
että verkkopalveluun ohjaus ei ole samanlaista muilla paikkakunnilla sekä vuoden 2015 ei ole 
kovin realistinen (2,41). Kaikkiin kysymyksiin vastasi 43 korvauskäsittelijää paitsi viimeiseen 
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Kuvio 11: Oululaisten korvauskäsittelijöiden väittämien keskiarvot (n=43) 
4.3  Käsittelyyn liittyvät kysymykset 
Kyselylomakkeessa oli kuusi erilaista kysymystä, joista pystyi valitsemaan ainoastaan yhden 
vaihtoehdon, ellei toisin mainittu (liite 1). Kysymykset liittyivät korvauskäsittelyyn ja miten 
vastaajat ovat yhteydessä asiakkaaseen.  
Ensimmäisessä kysymyksessä (kuvio 12) haluttiin tietää, mitä kautta korvauskäsittelijä pyytää 
asiakasta toimittamaan vaadittavat lisäselvitykset vahinkoilmoitukseen liittyen. Verkkopalve-
lun suosittelu lisäselvitysten toimittamiseen oli suosituin vaihtoehto jokaisessa kaupungissa ja 
käsittelyalalla. Toiseksi eniten ääniä sai puhelimen kautta ja vähiten maksuttomaan pos-
tiosoitteeseen.  
Esinevahingoissa peräti 97 % vastanneista suositteli verkkopalvelua lisäselvitysten toimitta-
miseen. Kukaan ei suositellut toimittamaan lisäselvityksiä puhelimitse ja vain 3 % ohjeisti 
lähettämään ne postin kautta. Henkilövahingoissa 85 % suositteli verkkopalvelua ja 13 % 
ohjeisti asiakasta ilmoittamaan lisätiedot puhelimitse. Vain 2 % vastanneista ohjeisti toimit-
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vistä vastaajista suositteli verkkopalvelua asiakkaille (80 %). Loput 20 % vastauksista jakautui 
tasaisesti puhelimitse ja maksuttoman postiosoitteen kanssa. 
Kun verrataan kaupunkien eroja, Oulussa suositellaan eniten toimittamaan lisäselvitykset 
verkkopalvelun kautta (91 %), kun Tampereella 86 % ja Helsingissä 82 % vastanneista oh-
jeisti toimittamaan lisäselvitykset verkkopalveluun. Oululaisista vastaajista vain 2 % ohjeisti 
asiakkaita käyttämän maksutonta postiosoitetta, kun Tampereella luku oli 6 % ja Helsingissä 
peräti 9 %. Oulussa (7 %), Tampereella (8 %) ja Helsingissä (9 %) ohjeistettiin suurin piirtein 
saman verran toimittamaan lisäselvitykset puhelimen kautta.  
 
Kuvio 12: Lisäselvitysten toimittaminen  
Toisessa kysymyksessä (kuvio 13) haluttiin tietää, miten korvauskäsittelijä on mieluiten yh-
teydessä asiakkaaseen. Tämä ei kuitenkaan kerro, kuinka korvauskäsittelijä on virallisesti asi-
akkaaseen yhteydessä, vaan mikä olisi hänelle mielekkäintä. Pääosin suosituin vaihtoehto oli 
soittaminen, mutta myös tekstiviestin lähetys sai paljon kannatusta, kuten esinevahingoissa se 

























Pyydän asiakasta toimittamaan lisäselvitykset 
Maksuttomaan postios. Puhelimitse Verkkopalvelun kautta
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Henkilövahingoissa peräti 85 % soittaisi mieluiten asiakkaalle kuin lähettäisi tekstiviestin tai 
sähköpostia. Kuitenkin 13 % vastanneista suosii tekstiviestiä asiakaskontaktina. Suurin osa 
(72 %) autovahinkoja käsittelevistä korvauskäsittelijöistä suosi asiakaskontaktina puhelinta. 
Toiseksi eniten vastauksia sai tekstiviestin lähettäminen (16 %). 12 % vastanneista autova-
hinkokäsittelijöistä käyttää myös sähköpostia asiakaskontaktina. Esinevahingoissa asiakas-
kontakti jakoi mielipiteitä. Puolet (50 %) käyttää mieluiten tekstiviestiä asiakaskontaktina ja 
40 % mieluiten soittaisi. Sähköpostin käyttäminen asiakaskontaktina oli vähiten suostuin 
kontaktimuoto (10 %). 
Oulussa (70 %), Tampereella (68 %) ja Helsingissä (70 %) suosituin asiakaskontaktimuoto 
oli soittaminen. Joka kaupungissa noin joka neljäs suosi tekstiviestiä asiakaskontaktina. Noin 
joka kymmenes suosi sähköpostia. 
 
Kuvio 13: Mitä kanavaa käyttää asiakaskontaktina  
Vahingon korvattavuuden ilmoittaminen jakoi mielipiteitä sekä käsittelyalalla että kaupun-
geissa (kuvio 14). Kaksi suosituinta vaihtoehtoa oli tekstiviestin lähetys tai soittaminen. Hen-
kilö- (72 %) ja esinevahinkoja (73 %) käsittelevät vastaajat suosivat eniten tekstiviestin lähet-


























Soitan Lähetän sähköpostin Lähetän tekstiviestin
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Autovahinkokäsittelijöistä vain 16 % suosi tekstiviestiä ja peräti 70 % soittaa asiakkaille. Esi-
nevahingoissa joka viides soittaa asiakkaalle ja henkilövahingoissa vain joka kymmenes. Säh-
köpostin lähettämistä suosittiin autovahingoissa (12 %) enemmän kuin henkilö- (2 %) tai 
esinevahingoissa (3 %). 15 % henkilövahinkoja käsittelevistä korvauskäsittelijöistä suosivat 
jotain muuta tapaa ilmoittaa asiakkaalle vahingon korvattavuudesta, kun esinevahingoissa 
vain 3 % ja autovahingoissa 2 %. Yleisimmät vaihtoehdot olivat kirjallisen päätöksen lähet-
täminen postitse. 
Kaupunkien välillä oli suuria eroja korvattavuuden ilmoittamisessa. Oulussa suositaan eniten 
soittamista (58 %), kun Tampereella 30 % ja Helsingissä 15 % soittaa asiakkaalle. Helsingissä 
(70 %) ja Tampereella (54 %) suosituin ilmoitustapa on tekstiviestin lähettäminen. Oulussa 
noin joka kolmas korvauskäsittelijä lähettää asiakkaalle tekstiviestin, mikäli vahinko on kor-
vattava. Tampereella joka kymmenes lähettää asiakkaalle sähköpostia, kun Oulussa vain 5 % 
ja Helsingissä 3 %. Helsingissä 12 % vastanneista valitsi muun vaihtoehdon, joita oli kirjalli-
sen päätöksen lähettäminen postitse tai kertomalla suoraan puhelimessa vastaanottaessa va-
hinkoilmoitusta, mikäli tiesi vahingon olevan korvattava. 
 
 































Mikäli vahinko on korvattava 
Muuten Lähetän sähköpostin Lähetän tekstiviestin Soitan päätöksen
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Neljännessä kysymyksessä (kuvio 15) ei ollut suuria eroja kaupunkien tai käsittelyalan välillä. 
Suurin osa vastanneista soittaa asiakkaalle, mikäli vahinko ei ole korvattava. Toiseksi eniten 
ääniä sai kirjeen kirjoittaminen ja sen lähettäminen postissa. 
Henkilövahingoissa suurin osa vastanneista (80 %) soittaa asiakkaalle, mikäli vahinko ei ole 
korvattava. Toiseksi eniten vastauksia sai epäyskirjeen lähettäminen (13 %). Vain 2 % laittaa 
asiakkaalle sähköpostia ja 2 % ilmoittaa jotain muuta kautta. Suurin osa (86 %) autovahinko-
ja ja esinevahinkoja (80 %) käsittelevistä korvauskäsittelijöistä soittaisi asiakkaalle, mikäli va-
hinko ei ole korvattava. Vain 2 % vastanneista autovahinkokäsittelijöistä lähettää asiakkaalle 
kirjeen tai ilmoittaa jotain muuta kautta, kun esinevahingoissa peräti 13 % kirjoittaa kirjeen. 
Joka kymmenes autovahingoissa lähettää asiakkaalle sähköpostia, mikäli vahinko ei ole kor-
vattava, kun esineissä vain 3 % tekisi niin. Muita vaihtoehtoja olivat esimerkiksi epäyksen 
perustelu puhelimitse sekä sen jälkeen epäyskirjeen kirjoittaminen, mikäli asiakas niin haluaa. 
Osa korvauskäsittelijöistä ehdotti verkkopalvelun hyödyntämistä päätöksen kertomisessa, 
mikä ei vielä kuitenkaan ole mahdollista.  
Oulussa (86 %), Tampereella (88 %) ja Helsingissä (70 %) suurin osa vastanneista soittaa 
asiakkaalle, mikäli vahinko ei ole korvattava. Kukaan oululaisista korvauskäsittelijöistä ei lä-
hetä sähköpostia, toisin kuin Helsingissä 12 % ja Tampereella 6 % vastanneista suosii sitä. 
Epäyskirjeen kirjoittaminen sai hieman kannatusta vahingon ei-korvattavuuden ilmoittamis-
tapana. Oulussa 9 % vastanneista kirjoittaa kirjeen, kun Tampereella vain 4 % ja Helsingissä 
peräti 15 %. 
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Kuvio 15: Vahingon ei-korvattavuuden ilmoittaminen 
Viides kysymys (kuvio 16), miten asiakas saataisiin parhaiten verkkopalveluun, jakoi mielipi-
teitä. Pääosin noin puolet vastanneista oli sitä mieltä, että asiakas saadaan parhaiten verkko-
palveluun kertomalla puhelinkeskustelun aikana sen etuja. Auto- ja henkilövahinkoja käsitte-
levistä korvauskäsittelijöistä noin joka neljäs ja esinevahingoissa peräti 37 % ehdotti jotain 
muuta tapaa, kuten parantamalla verkkopalvelun käytettävyyttä, antamalla asiakkaalle jonkin-
lainen lupaus, kuten nopeampi käsittelyaika, tai verkkopalvelun mainostamista jo myyntitilan-
teessa.  
” Priorisoimalla verkkopalveluvahinkoilmoitusten käsittelyä niin, että ne oikeasti hoituisivat nopeammin 
kuin puhelimessa asian hoito. Eli suurin osa porukkaa siis tekemään ensisijaisesti verkkopalvelun kautta 
tulleita vahinkoilmoituksia.  Puhelinkanava olisi uskallettava laittaa toissijaiseksi kanavaksi. - -   On 
turha odottaa, että asiakkaat siirtyvät verkkopalveluun, jos sinne tulleita vahinkoja ei ehditä käsitellä, eikä 
sinne tulleisiin viesteihin ehditä vastata - - ” 
Vahinkoilmoituksen täyttämisapu sai myös hieman kannatusta joka käsittelyalalla, mutta eni-































Mikäli vahinko ei ole korvattava 
Muuten Laitan sähköpostia Kirjoitan epäyskirjeen Soitan päätöksen
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vastanneista suosi myös verkkopalvelun mainintaa kirjallisessa korvauspäätöksessä. Henkilö-
vahingoissa peräti joka viides mainitsee verkkopalvelusta kirjallisessa päätöksessä, kun esine-
vahingoissa vain joka kymmenes.  
Kaupunkien välillä oli suuria eroja vastauksissa. Oulussa 42 % vastanneista paras tapa saada 
asiakas verkkopalveluun, on kertoa joko puhelimessa sen etuja tai joku muu tapa, kuten 
konttoreihin hankittaisiin asiakaspäätteet tai soittopyynnöt jätetään kokonaan pois. Tampe-
reella ja Helsingissä joka neljäs vastanneista oli jonkun muun tavan kannalla. Kuitenkin noin 
joka toinen oli sen kannalla, että kerrotaan puhelimessa verkkopalvelun etuja. Helsingissä 
joka kolmas kirjoittaa päätökseen verkkopalvelusta maininnan, kun Oulussa vain 2 % ja 
Tampereella joka kymmenes. Helsingissä vain 3 % vastanneista on sitä mieltä, että auttamalla 
vahinkoilmoituksen täyttämisessä, on paras tapa saada asiakas verkkoon, kun Tampereella 12 




Kuvio 16: Asiakas saataisiin parhaiten verkkopalveluun  
Vastaajat saivat valita monta usean kohdan yhden sijaan viimeisessä kysymyksessä (kuvio 
17). Kysymyksessä oli tarkoitus kartoittaa miksi korvauskäsittelijän mielestä asiakas soittaa 
OP-Pohjolan palvelunumeroon. Vähiten vastauksia sai henkilökohtainen palvelu, vaikka ny-
kyään asiakkaalle sekin on tärkeää. Korvauskäsittelijöiden mielestä asiakas soittaa palvelunu-
meroon, koska se on nopeampaa kuin verkkopalvelussa asiointi ja sitä kautta myös saa ker-
toa omin sanoin vahinkoasiansa. Vastaajilla tuli myös paljon muita ehdotuksia miksi asiakas 
soittaa palvelunumeroon. Yleisimmät syyt vastaajien mielestä oli, että asiakas ei luota omiin 
kykyihinsä käyttää verkkopalvelua, siellä on jotain teknisiä ongelmia tai on vain helpompi 
soittaa, kun ei tarvitse heti olla kaikkia tietoja saatavilla. Vähemmän yleisimpiä syitä oli verk-































Asiakas saataisiin parhaiten verkkopalveluun 
Muuten Auttamalla vi:n täyttämisessä
Kirjallisessa päätöksessä maininta Kertomalla puhelimessa sen etuja
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Kuvio 17: Asiakkaan syyt palvelunumeron soittoon korvauskäsittelijän mielestä (n= 292) 
4.4  Avoimet kysymykset 
Kyselylomakkeessa (liite 1) oli kaksi avointa kysymystä. Aikaisempien tulosten mukaan kor-
vauskäsittelijät kuitenkin markkinoivat verkkopalvelua asiakkaille, mutta eivät pidä vuoden 
2015 tavoitetta kovin realistisena. Ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä haluttiin tietää, 
kuinka vastaajan mielestä asiakas saataisiin parhaiten käyttämään verkkopalvelua, jotta tavoite 
voitaisiin mahdollistaa. Avoimet kysymykset käsittelin kysymys kerrallaan. Kävin vastaukset 
yksitellen läpi ja luokittelin vastaukset samoihin kategorioihin mikäli ehdotukset tai kommen-
tit olivat samankaltaisia. 
Vastaajilta tuli paljon kommentteja ja kehitysideoita verkkopalveluun liittyen. Iso osa kehitys-
ideoista liittyi vahinkoilmoituslomakkeeseen. Vastaajien mielestä siitä pitäisi tehdä helppo-
käyttöisempi, ettei lomakkeessa olisi sellaisia kysymyksiä jotka eivät ole relevantteja käsitte-
lyyn liittyen. Myös itse verkkopalvelusta pitäisi tehdä helppokäyttöisempi, jotta myös iäk-
käämmät asiakkaat osaisivat käyttää sitä ilman, että soittaisivat palvelunumeroon pyytäen 
täyttöapua. Vahinkoilmoituslomake olisi myös hyvä olla helposti löydettävissä, kuten OP-
Pohjolan verkkosivuilla olisi suora linkki vahingoin ilmoittamiseen. Kuitenkin ero www.op.fi 
ja www.pohjola.fi –verkkosivuilla on, että Pohjola Vakuutus Oy:n etusivuilla on suora linkki 







Ei osaa käyttää verkkopalvelua
Helpompaa kertoa vahinkoasia
Nopeampaa kuin vp:ssa asiointi
Jokin muu syy
Asiakkaan syyt palvelunumeron soittoon 
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” Tarvitaan helppokäyttöinen nettisivusto ja järkevämmin otsikoidut kysymykset. Nyt ainakin autopuolella 
osa kysymyksistä on väärin kysytty (=asiakas ei ymmärrä mitä haetaan).” 
Monen vastaajan mielestä asiakas saataisiin parhaiten verkkopalveluun ahkeralla mainostami-
sella, joko kertomalla puhelimessa sen etuja, kuten kuinka vaivatonta se on eikä maksa mi-
tään, tai hyödynnetään mahdollisimman monta mainosmediaa, kuten tv:tä, radiota ja sosiaa-
lista mediaa. Näin jokainen asiakasryhmä saataisiin tavoitettua ja kerrottua verkkopalvelun 
hyödyistä. Kuitenkin mikäli mainostetaan verkkopalvelun nopeutta ja nopeaa käsittelyaikaa, 
pitäisi verkkopalvelu priorisoida ensimmäiseksi yhteydenottovälineeksi. Asiakas saadaan 
myös paremmin verkkopalveluun vastaajien mielestä, kun yhteydenotto tapahtuu myös kor-
vauskäsittelijän puolelta verkon kautta eikä puhelimitse. On tärkeää myös mainostaa verkko-
palvelua jo vakuutusten myyntitilanteessa. 
” Käsittelijöiden tulisi käyttää enemmän verkkopalvelua. Soittamisen sijaan viesti lähetettäisiin verkkopal-
veluun ja asiakas huomaisi kuinka helppo palvelua on käyttää” 
Osa vastaajista oli tyytymättömiä puhelinpalveluun ja toivoi joko puhelinaikojen lyhentämistä 
tai puhelinpalveluiden lakkauttamista. Mikäli puhelinpalvelu lakkautetaan, silloin asiakkaat 
saataisiin varmasti verkkopalveluun, mutta Pohjola Vakuutus Oy:n ”viiden tähden palvelu” 
ei olisi silloin onnistunut. Osa vastaajista ehdotti soittopyyntöjen poistamista, sillä niihin vas-
taaminen ruuhkauttaa puhelinpalvelua ja vie aikaa verkkopalvelun kautta tulleiden viestien 
käsittelystä.  
Verkkopalvelun tekniset ongelmat saivat vastaajilta paljon kommentteja. Vastaajien mielestä 
pitäisi ensin parantaa verkkopalvelun käytettävyyttä, kuten poistamalla 20 minuutin aikarajoi-
tuksen, jotta asiakkaat voisivat käyttää sitä. Korvauskäsittelijöille olisi hyvä järjestää jonkin-
lainen verkkopalvelukoulutus, jotta he tietävät esimerkiksi miksei vahinkoilmoituksen täyt-
täminen asiakkaalla onnistu.  
”Mielestäni työntekijöiden verkkopalvelukoulutukseen pitäisi panostaa huomattavasti enemmän, jotta pys-
tyisimme opastamaan asiakkaita paremmin.” 
Tällä hetkellä asiakkailla on myös mahdollisuus lähettää chat-viestejä korvauskäsittelijöille. 
Ongelmana kuitenkin on, että suurella todennäköisyydellä vastaajana on korvauskäsittelijä, 
joka ei käsittele kyseisiä vahinkoja mistä asiakas haluaisi kysellä, ja korvauskäsittelijä ottaa 
soittopyynnön asiasta. Tämä myös ruuhkauttaa puhelinpalveluita sekä turhauttaa asiakkaita. 
34 
Osa vastaajista ehdotti parannusehdotuksena, että mikäli vahinkoilmoituksen täyttäminen ei 
onnistu verkossa, on chat-viestiin vastaajana joku henkilö, joka osaa varmasti auttaa asiakasta 
eikä ota soittopyyntöä asiasta. 
Toisessa avoimessa kysymyksessä haluttiin kartoittaa sitä, mikäli asiakas ei osaa tehdä vahin-
koilmoitusta verkossa, kuinka korvauskäsittelijä auttaa häntä. Vastaajilta tuli paljon kom-
mentteja siitä, että he mielellään auttaisivat asiakasta mutta eivät osaa. Syy siihen on, että he 
eivät ole käyneet verkkopalvelukoulutusta eivätkä tiedä miltä verkkopalvelu näyttää. Pieni osa 
vastaajista kertoi tämän olleen syynä, ettei ohjeista asiakasta ollenkaan menemään verkkoon. 
Ongelmaksi syntyi myös se, ettei osa vastaajista tiennyt miltä vahinkoilmoitus näyttää ver-
kossa, joten he ohjeistivat asiakasta pyytämään apua ystäviltään vahinkoilmoituksen täyttämi-
sessä. 
” Olen huono neuvomaan, koska ei ole käytännön kokemusta juurikaan. Osa koulutusta voisi olla vahin-
koilmoituksen teko verkkopalvelussa niin, että jokainen käsittelijä osaisi kertoa kokemuksella verkkopal-
velusta ja vahinkoilmoituksen täyttämisen vaiheista.” 
Mikäli korvauskäsittelijä ei tiedä miten vahinkoilmoitus tehdään verkossa, hän ei osaa auttaa 
asiakasta. Asiakkaan etuna on se, että hän saa itse valita parhaan mahdollisen kanavan mikä 
hänelle sopii, mutta mikäli korvauskäsittelijä toteaa verkkopalvelun olevan vaikeakäyttöinen, 
ei asiakas sitä aio edes kokeilla. Yksi kehitysidea oli, että korvauskäsittelijöille saataisiin omat 
tekopankkitunnukset, jotta näkee tarkasti millainen vahinkoilmoitus olisi ja näin ollen osaisi 
auttaa asiakasta niin sanotusti askel askeleelta. Näin asiakkaalle jäisi palvelutilanteesta mielek-
käämpi ja kokisi korvauskäsittelijän olevan asiantunteva.   
Osa vastaajista kuitenkin kertoi ohjeistavansa asiakasta parhaansa mukaan, kuten menemällä 
itse www.pohjola.fi -verkkosivulle ja katsomalla mistä vahinkoilmoituslomake löytyy. Vastaa-
jat, jotka osasivat käyttää verkkopalvelua, kirjautuivat itse verkkopalveluun jotta voi auttaa 
asiakasta kaikista parhaimmalla mahdollisella tavalla.  Vastaajien mukaan tämä edistää sitä, 
että asiakas osaa jatkossa käyttää verkkopalvelua eikä enää soita palvelunumeroon. 
”Opastan asiakasta alusta lähtien verkkopalvelun käytössä, tarvittaessa hyvinkin yksityiskohtaisesti. Olen 
puhelinpalvelussa kokoaikaisesti, joten olen itse opetellut verkkopalvelun käytön sekä vahinkoilmoituksen 
tekemisen, jotta pystyn neuvomaan asiakkaita perusteellisemmin. Vaikka se veisikin ensimmäisellä kerral-
la kauemmin aikaa, asiakas voi näin jatkaa jatkossa vahinkoilmoituksiensa tekoa/toimittaa lisäselvityk-
siä verkkopalvelun kautta” 
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Verkkopalvelun käyttö ei kuitenkaan kovin vaikeaa ole. Osa vastaajista kertoi tämän myös 
asiakkaille puhelinkeskustelun aikana. Osa kertoi syitä, miksi verkkopalvelun käyttö kannat-
taa ja kuinka helppoa se on. Vaikka verkkopalvelun käyttö on osalle asiakkaista helppoa, ei se 
kaikille ole niin yksinkertaista. Verkkopalvelussa on 20 minuutin aikaviive ja tämä saattaa olla 
osalle asiakkaista liian lyhyt aika vahinkoilmoituksen täyttämiseen. Tämän vuoksi osa asiak-
kaista soittaa palvelunumeroon ja pyytää apua. Osa korvauskäsittelijöistä ohjeistaa soitta-
maan käytön tukeen tai menemään suoraan konttorille. Pohjola Vakuutus Oy:n konttoreissa 
ei kuitenkaan ole vielä niin sanottua verkkopalvelupäätettä, jossa vahinkoilmoituksen voisi 
tehdä. Palveluneuvojat ohjeistavat soittamaan Pohjolan palvelunumeroon ja tekemään va-
hinkoilmoituksen puhelimitse. 
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5  POHDINTA 
OP-Pohjolan tavoitteena on saada 80 % asiakkaista verkkoon, joka olisi noin 40 %:n nousu 
nykyhetkestä. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka korvauskäsittelijät suosittelevat 
asiakkaille verkkopalvelua ja vaikuttaako kaupunki tai käsittelyala sen suositteluun. Teo-
riaosuus koostuu yleisesti asiakaspalvelusta, kuten mitä se on ja millainen on hyvä asiakaspal-
velu, mitä on markkinointi sekä yleistä OP-Pohjolasta ja Pohjola Vakuutus Oy:n korvaus-
osastosta. 
Hyvin moni korvauskäsittelijöistä alaan tai kaupunkiin katsomatta suosittelee asiakkaille 
verkkopalvelua joka kanavalta, joten asiakkaiden verkkopalvelun käyttö ei voi johtua vähäi-
sestä markkinoinnista. Joka kaupungissa ja käsittelyalalla keskimääräisesti vastaajat olivat osit-
tain samaa mieltä, että suosittelevat verkkopalvelua sekä päivittäin puhelinkeskusteluiden ai-
kana että antaessa korvauspäätöstä asiakkaille. Keskimääräisesti vastaajat myös käsittelevät 
mieluiten verkkopalvelun kautta tulleita vahinkoilmoituksia kuin vastaanottavat niitä puheli-
mitse. Korvauskäsittelijät kaupunkiin tai käsittelyalaan katsomatta suosittelee asiakkaille käyt-
tämään verkkopalvelua, kun halutaan toimittaa lisäselvityksiä vahinkoon liittyen. Auto- ja 
henkilövahinkoja käsittelevät korvauskäsittelijät suosivat puhelinta asiakaskontaktina, mutta 
esinevahinkokäsittelijät käyttävät mieluiten tekstiviestiä. Mikäli vahinko on korvattava, Ou-
lussa ja autovahinkokäsittelijät soittavat asiakkaille, kun Tampereella ja Helsingissä sekä hen-
kilö- ja esinevahinkokäsittelijät laittavat asiakkaalle asiasta tiedon tekstiviestillä. 
Lämsän ja Uusitalon mukaan asiakas saadaan pidettyä tyytyväisenä yrityksen toimintaan, kun 
palvelu on helposti saatavilla. Vaikka verkkopalvelun käyttäminen on helppoa ja sillä voi hel-
posti ottaa yhteyttä asiakaspalveluun tai korvauspuolelle, asiakkaat edelleen haluavat henkilö-
kohtaista palvelua. Osa korvauskäsittelijöistä oli tyytymättömiä puhelinpalveluun ja soitto-
pyyntöihin. Jotkut asiakkaista haluavat sosiaalista kontaktia. Tutkimustuloksista kävi ilmi, että 
osa asiakkaista soittaa palvelunumeroon, mutta ilmoittaa lisäselvityksiä verkkopalvelun kautta 
ja jatkossa käyttää verkkopalvelua pääkanavana. Verkkopalvelun markkinointiin voidaan so-
veltaa AIDA-mallia. Mitä useampi korvauskäsittelijä kertoo asiakkaille verkkopalvelusta 
(awareness), yhä useammalle herää mielenkiinto aihetta kohtaan (interest). Osa asiakkaista 
kokeilun jälkeen tietää sopiiko verkkopalvelun käyttö hänelle vai ei (desire ja action). 
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Tutkimustuloksista kävi ilmi, että vaikka verkkopalvelun käyttö on helppoa ja vaivatonta, ei 
se aina toimi moitteettomasti. Koska verkkopalvelun käyttö on niin sanotusti aineetonta pal-
velua, joutuu asiakas päättelemään palvelun ominaisuudet omilla kokemuksillaan. Mikäli 
verkkopalvelu ei toimi kunnolla, ei asiakas sitä tule käyttämään jatkossakaan. Näin ollen 
verkkopalvelun markkinointi ei ole korvauskäsittelijöiden mielestä hyödyllistä. Kuitenkin tu-
loksien mukaan he mainitsevat verkkopalvelusta pääosin aina asiakaskontaktissa.  
Osa korvauskäsittelijöistä kertoi, ettei osaa itse käyttää verkkopalvelua. Tämän vuoksi he ei-
vät suosittele eivätkä opasta verkkopalvelua asiakkaille. Korvauskäsittelijöille olisi hyvä saada 
jonkinlainen verkkopalvelukoulutus, jotta osaat auttaa asiakasta parhaansa mukaan. Yks eh-
dotus oli luoda käsittelijöille niin sanotut väärennöstunnukset, joilla pääsee kirjautumaan 
verkkopalveluun ja ohjeistamaan puhelun aikana asiakasta. Kun korvauskäsittelijä osaa itse 
käyttää verkkopalvelua, voi hän parhaansa mukaan kertoo sen hyötyjä ja etuja asiakkaille. 
Verkkopalvelulla kuitenkin tavoitellaan sekä yrityksen että asiakkaiden tyytyväisyyttä. Kun 
verkkopalvelu toimii, työntekijöiden työtyytyväisyys ja osaaminen kasvaa. Tämä myös kasvat-
taa verkkopalvelun laatua. 
Verkkopalvelu voi olla yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista, mikäli se saadaan toimimaan kun-
nolla ja suositeltua asiakkaille sen etuja. Vaikka verkkopalvelun käyttö on ilmaista, voisi sen 
käyttöä lisätä esimerkiksi antamalla asiakkaille jonkun edun. Etuina voi olla esimerkiksi no-
peampi käsittelyaika, omavastuu- tai vakuutusmaksuvähennys. Verkkopalvelut täydentävät 
muita palvelukanavia, kuten puhelin- ja konttoriasiointia, mutta verkkopalvelua kehittämällä 
voidaan löytää uusia ja erilaisia palveluratkaisuja. 
Vahinkoasioita vastaanotetaan puhelimitse, paperi- ja verkkoilmoituksina. Kuitenkaan kont-
toreissa ei käsitellä vahinkoasioita, vaan asiakkaita ohjeistetaan soittamaan valtakunnalliseen 
palvelunumeroon 0303 0303 tai tekemään kirjallinen vahinkoilmoitus. Mikäli asiakas tekee 
kirjallisen vahinkoilmoituksen, pitää hänen lähettää se palautuskirjekuorella yhtiölle. Kun il-
moitus tulee yhtiön tietokantaan, on lähetyksestä saattanut kulua jo monta päivää. Tässä ajas-
sa asiakas on saattanut jo soittaa yhtiön valtakunnalliseen palvelunumeroon. Jotta asiakaspal-
velu olisi nopeaa ja verkkopalvelun käyttö yleistyisi, voisi konttoreissa olla tietokoneita, joissa 
asiakas voi tehdä palveluneuvojan ohjeistuksella verkkopalvelun kautta vahinkoilmoituksen. 
Tutkimuksessa käytin kyselypohjana Word-tiedostoon tehtyä lomaketta, jonka lähetin korva-
uskäsittelijöille sähköpostilla. Tämä tuotti ongelmaksi sen, että osa käsittelijöistä ei vastannut 
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lomakkeessa oleviin kysymyksiin oikein tai ollenkaan. Osa käsittelijöistä tulosti kyselylomak-
keen ja lähetti sen minulle kirjeellä. Kyselylomake olisi pitänyt tehdä internetissä ja olisin 
voinut lähettää internetsivuosoitteen sähköpostilla korvauskäsittelijöille. Näin myös vastaus-
ten käsittely olisi ollut vaivattomampaa, sillä ei olisi tarvinnut käsitellä paperi- ja Word-
dokumenttiversioita erikseen. Tämä oli yksi syy miksi opinnäytetyön kirjoittaminen ei onnis-
tunut ajallaan. 
Opinnäytetyöprosessista opin sen mitä kannattaa tehdä ja mitä ei. Yksi tärkeimmistä asioista 
on tarkistaa kyselylomake huolellisesti, ettei kysymyksissä ole epäselvyyksiä. Toinen on tehdä 
tarkka aikataulusuunnitelma ja pysyä siinä. 
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